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Executive Summary 
In 2010, the third bi‐annual ADAPE Australasian benchmarking study was conducted to track 
educational development in Australia and New Zealand. 
 
Invitations to participate were sent to ADAPE’s membership of 820. Non‐members were also 
welcome to participate. In total, 92% of the 250 survey respondents were members of ADAPE. 
 
The 2010 Benchmarking Survey supports and extends results from 2005 and 2008. The 2010 survey 
was developed by taking into account participant feedback from 2008. With a view to provide the 
key information that participants want to know, the 2010 survey included more questions about 
salaries and other employment conditions; marketing and communications, especially new 
electronic technologies; and major gifts. 
 
Demographically, individual respondents and their institutions were similar to previous years.  
• 76% of survey respondents were female 
• 64% were aged between 40‐60 
• 77% held a tertiary qualification 
 
Here are some of the key findings: 
 
Salaries 
• Salaries in the educational advancement sector ranged from $35,000 to $255,000. The 
median salary was $77,500 (half of the respondents in this study had an annual salary over 
$77,500 and half under). 
• Median salaries tended to increase logically with education, experience, and seniority. 
• The median income was higher for males than females. This difference may be due to the 
greater proportion of the men who participated in this study working in senior positions.   
 
Enrolments 
• In 2010, 86% of respondents reported that their enrolments had either increased or stayed 
the same over the past 2 years.  Tertiary institutions were considerably more likely to report 
increases in enrolment trends than schools (83% to 55%). 
 
Marketing 
• Respondents from schools were more likely to produce hard copy materials than were 
tertiary institutions. 
• Newsletters were the most commonly used form of electronic communications (80%). 
• Both schools and tertiary based respondents reported an increased take‐up of electronic 
communications (87%). 
 
Alumni 
• Some 56% of respondents’ institutions charged an alumni fee. However this was 
considerably more common among schools (64%) than tertiary institutions (18%). 
• Respondents were most likely to hold 1‐5 alumni events per year with about a third of the 
sample nominating this range.  However, tertiary institutions favoured a large number of 
alumni events, with 78% having at least 6 events per year, compared with 52% of schools. 
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Fundraising 
Fundraising activities 
• The most commonly used fundraising vehicles were: capital campaigns (73%), alumni annual 
giving (73%), bequests (70%) and special events (70%).  It is worth noting two points here: in 
the original survey (2005) two‐thirds of respondents had no formal bequest program so this 
aspect has matured.  Secondly, this common spread of fundraising mechanisms reflects the 
traditional ideal of ensuring diverse income streams from annual, major and bequest 
sources and seems a healthy sign. 
• The biggest difference between schools and tertiary institutions were in voluntary building 
funds, selected by 57% of schools and no tertiary institutions. Corporate philanthropy / 
Community‐business partnerships and grant writing also had considerable differences, for 
example corporate philanthropy was used by 66% of tertiary institutions and 33% of schools, 
while grant writing was used by 45% of tertiary institutions and 25% of schools. 
 
Gross fundraising revenue 
• The results in the following areas indicate both growth and optimism, despite the economic 
challenges of recent years. 
• Averaged across the past two years, the total gross annual income from all fundraising 
sources was most commonly between $1 million and $5 million. Gross fundraising revenue 
has grown steadily across the sector since the first study in 2005, when 23% of respondents 
reported annual revenue in excess of $1 million, compared to 39% in 2010. 
• The age of the institution impacted upon revenue, with older institutions considerably more 
likely to raise more than $1 million per annum through their fundraising activities. Half (51%) 
of all institutions established before 1905 raised in excess of $1 million compared to no 
institutions established after 1990. 
• The age of the development office also impacted upon revenue, with older development 
offices considerably more likely to raise more than $1 million per annum through their 
fundraising activities than younger ones. Two‐ thirds (68%) of all development offices 
established more than 20 years ago are raising in excess of $1 million compared to 21% of 
development offices established within the last 5 years.  The positive flipside of this figure is 
that 1 in 5 development offices has hit the million dollar mark within 5 years. 
 
Fundraising goals 
• Fundraising goals for 2010 varied greatly between participating organisations, from $0 to 
$40,000,000. The median was $650,000 ($500,000 for schools and just under $3 million for 
tertiary institutions). 
 
 Donors 
• Some 59% of respondents reported an overall increase in donor numbers across the past 
two years. 
 
Bequest program 
• Schools were more likely to have an older bequest program than were tertiary institutions. 
Nearly one in three schools had bequest programs established for more than a decade 
whereas only one in five universities had such program longevity.   
 
Capital campaigns 
• A solid 65% of respondents were involved in a capital campaign. Despite the economic 
downturn, this activity has increased from 49% in 2008 and 46% in 2005. 
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Major gifts 
• Only 11% of respondents feel that their board completely understands how to invest in and 
support major gift fundraising; 8% felt their boards do not understand it at all. 
• Some 71% of respondents felt that at least 60% of their major donors are comfortable with 
public acknowledgement of their gifts. 
 
Challenges 
• Some 65% of respondents identified building a culture of philanthropy as their number one 
challenge.  This is a perennial matter raised in this survey by respondents across the years 
and reflects the challenge of building the case for supporting education both within 
organisations and beyond in their wider constituencies. 
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Introduction 
The 2010 benchmarking survey was conducted to help ADAPE members and educational 
development practitioners measure and continuously improve their organisation’s performance. 
 
The 2010 survey built upon the 2005 and 2008 yardsticks. It sought demographic information about 
the individuals working in the sector and their institutions. It asked questions about the structure 
and functions of the development office, specifically marketing and communication, alumni 
relations, and fundraising, including annual giving, bequest programs, capital campaigns, and major 
gifts. 
 
The 2010 survey incorporated participant feedback from previous years, and was designed to 
answer the questions asked by those in the sector. Key areas where new questions were added in 
the 2010 survey were: 
• Respondents’’ salary and employment conditions 
• office structure and decision‐making  processes 
• office expenditure 
• marketing materials and electronic communications 
• major gifts 
• prospect research and prospect management 
• the global financial crisis 
 
To compensate for the new questions, some areas of the previous survey were streamlined, with a 
view to making the survey as straightforward as possible. In recognition that not everyone in 
educational advancement works in fundraising, participants without a direct knowledge of this area 
were given the opportunity to opt out of the fundraising questions. 
 
Invitations to participate in the survey were sent to ADAPE’s membership of 820. In total 250 people 
responded, resulting in a response rate of 30%. Of these, 131, or just over half continued with the 
fundraising section. 
 
 In appreciation of the contribution made by participants, an incentive was also offered for the first 
time in 2010. Participants had the opportunity to go into a draw to win a $200 voucher towards 
dinner at their favourite restaurant. 
 
All findings presented in this report are valid percentages (the percentage of those to answer that 
particular question). This enables easier comparison between survey instalments. 
 
Key terms: 
n  Refers to the sample size, or number of participants to answer a particular question 
mean  The average 
median  The midpoint (at which half of the responses are above and half below) 
mode  The most frequent response 
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Results 
Institutional information 
Institutional age 
The 2010 survey found that most respondents’ institutions (69%) were established before 1950.1 
 
Figure 1: Institutional age 
 
 
Institutional type 
In 2010, as in previous years, respondents most commonly worked for institutions that included pre, 
primary and high school elements, with none working for just a preschool or just a primary school. 
 
Figure 2: Institutional type 
 
   
                                                            
1 In each instalment of the survey, the final category ran to the current year (i.e. 2005 in 2005). 
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Student population 
In 2010, most participating schools had between 500 and 1,500 students (78%). 
 
Figure 3: Student population ‐ schools 
 
 
In 2010, most participating tertiary institutions had less than 40,000 students (86%). 
 
Figure 4: Student population ‐ tertiary 
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Enrolment trends 
In 2010, 86% of respondents reported that their enrolments had either increased (60%) or stayed 
the same (26%) over the past 2 years, with only 14% reporting a decrease. Tertiary institutions were 
almost 30% more likely to report increases in enrolment trends (83% to 55%). 
 
This question was new to the 2010 survey. 
 
Figure 5: Student enrolment trends 
 
 
Religious affiliation 
The most common institutional religious affiliation reported in 2010 was Anglican (31%), followed by 
no religious affiliation (21%), Catholic (17%), and Anglican (17%). This finding mirrors previous years. 
 
Figure 6: Religious affiliation 
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Location 
In 2010, most institutions were based in New South Wales (27%), Victoria (21%), Queensland (20%), 
and Western Australia (16%). Since 2005, the proportion of respondents from Western Australia has 
consistently increased (from 10% to 16%), while the proportion of respondents from Victoria has 
decreased (from 28% to 21%).2 
 
Figure 7: Location – by State/Country 
 
 
As with previous years, 2010’s respondents were mostly from institutions based in a major city 
(77%). 
 
Figure 8: Location – urban/regional 
 
   
                                                            
2 In 2005 and 2008 respondents could check multiple boxes; in 2010, respondents could only choose one. Thus 
‘n’ refers to the number of valid responses rather than respondents. 
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Personal information 
Gender 
The field appears to continue to be dominated by women, who now make up three quarters of 
survey respondents (76%). In fact, the proportion of female respondents has increased from 68% in 
2005. 
 
Figure 9: Gender of respondents 
 
 
Age 
In 2010, respondents were most commonly aged between 40 and 50 years old (36%), followed by 
51‐60 years (28%) and then 31‐40 years (18%). Few respondents were aged over 60 (8%) or under 30 
(9%). 
 
Figure 10: Age of respondents 
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Educational experience 
The 2010 survey found that most participants held a tertiary qualification (77%), with 36% having an 
undergraduate degree and a further 23% holding a post graduate certificate or diploma, and 17% 
holding a masters degree. 
 
In 2005 and 2008, participants were asked to identify how many years they had spent in education. 
On both occasions, the median was 16 years.3 While direct comparisons are difficult, it is clear that 
the sample continues to be a well educated section of the larger population.  
 
Figure 11: Educational experience 
 
 
Professional experience 
As in previous years, most 2010 respondents came from an education or marketing background. 
 
Figure 12: Professional background 
 
                                                            
3 Half of the respondents had studied for up to 16 years while the other half had studied more than 16 years. 
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In 2010, respondents were asked to select the most appropriate answer describing how many years 
they had worked in educational advancement. Half of the sample reported working less than 5 years 
in this field (54%). Only seven participants (3%) had more than 20 years experience.  
In 2005 and 2008, respondents were able to answer this question openly. The former recorded a 
median of five years experience, while the latter recorded a median of six years experience. 
 
However, to provide a broader comparison, the 2010 survey also asked how many years 
respondents had working in a non‐educational development type role. Similarly around half had less 
than 5 years experience (55%). However, twice as many (14 or 8%) had more than 20 years 
experience with development in other sectors. 
 
Figure 13: Professional experience – educational advancement and non‐educational development 
 
 
In total 33% of respondents have worked for their current organisation for more than five years, 
while 22% have been in the same position for more than five years. 
 
Figure 14: Professional experience – current position and current institution 
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Position Title 
Respondents were able to write in their specific position title. Most frequently, development was 
identified as their specific role.  
 
Across these groups, 45% of respondents identified themselves as working at the director level, 31% 
at the managerial level, and 23% at the officer level.  
 
Figure 15: Position 
 
Employment conditions 
The majority (79%) of participants in this study reported working fulltime. Of those to selected 
‘other’, some reported working a greater than full‐time workload of up to 50 hours per week. 
 
Figure 16: Workload 
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Respondents were asked to indicate yes or no to a series of questions about their employment 
conditions. The results indicate that: 
• 13% receive bonus on top of their annual/base salary; 
• 69% have TOIL (time off in lieu) or other flexible work arrangements; 
• 6% work during the teaching term only; 
• 72% receive a standard 4 weeks (pro rata) recreation leave; 
• 67% have an up to date position description; 
• 58% of development offices conduct annual staff evaluations; 
• 31% of development offices reward or recognise staff innovation and initiative; 
• 79% of employers adequately fund training and professional development. 
 
Figure 17: Employment conditions 
 
 
Salaries 
In total, 229 respondents reported their full time equivalent (FTE) salary. All salaries presented here 
have been calculated to equal 1FTE.  
 
There was a huge range in respondents’ salaries, from $35,000 up to $255,000. The mean or average 
amount was $84,514, while the median was $77,500. The mode or most frequently occurring salary 
was $75,000. 
 
Those respondents working for tertiary institutions reported a higher median income than those 
working for schools ($82,000 compared to $77,250). However, there was a much greater range 
reported by school‐based respondents. 
 
  Overall  Schools  Tertiary 
Minimum  $35,000 $35,000 $41,000
Maximum  $255,000 $255,000 $200,000
Mean  $84,514 $83,230 $90,869
Median  $77,500 $77,250 $82,000
Mode  $75,000 $75,000 / $100,000 $64,000 / $87,0004
                                                            
4 Multiple modes exist. 
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Salary ranges vary greatly depending on the specific levels and roles in which people are employed. 
Those working at the level of Director, reported a median salary of $100,000, compared to 
Managers, who reported a median salary of $78,000 and Officers, who reported a median salary of 
$58,000 
 
Figure 18: Salary range across levels ($’000) 
 
 
Those working in the area of public and community relations, development, and marketing appeared 
to have the highest median salaries. However, again there was a great deal of variance. 
 
Figure 19: Salary range across development office role ($’000) 
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Respondents based in New South Wales reported the highest median incomes at $88,000. This was 
closely followed by respondents in Victoria $82,000. 
 
Figure 20: Salary range by location – State/Country ($’000) 
 
 
Respondents based in a major city reported a higher median income than those in regional centres. 
 
Figure 21: Salary range by location – urban/regional ($’000) 
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The median income for males was $20,000 higher than for females. One possible explanation for this 
is that a greater proportion of the men who participated in this study worked in senior positions.  
Within different levels, the median income for men was also slightly higher than for women. 
Figure 22: Salary range by Gender ($’000) 
 
 
The median salary tended to increase steadily with respondent’s age, with the exception of those 
under 21, who reported a relatively high median salary compared to the other age categories). 
 
Figure 23: Salary range by age ($’000) 
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Education also appeared to have a positive effect on salary.5 
 
Figure 24: Salary range by education ($’000) 
 
Respondents’ field of work immediately prior to entering educational advancement had little effect 
on median salary range. However, those coming from an education background had the highest 
median salary ($89,000). 
 
The more time spent in educational advancement, the higher respondent’s median salary.6 
 
Figure 25: Salary range by professional background – educational advancement ($’000) 
 
 
 
 
                                                            
5 PhD is not included here because the sample size was too small. 
6 Over 20 years experience in educational advancement are not included because of the small sample size. 
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ADAPE membership 
In 2010, 92.37% of survey participants were members of ADAPE, while 7.63% were not members. 
The proportion of non‐members was up slightly from 2008, when they made up only 5% of the 
sample. 7 This year, participants were also asked to identify whether their membership was self‐
funded or institutionally‐funded, with the majority of memberships being paid for by institutions. 
 
Figure 26: ADAPE membership 
 
 
 
   
                                                            
7 In 2005, the survey was only open to ADAPE members. 
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Development office information 
Development office age 
The participating development offices have been established for mixed lengths of time.    
 
Figure 27: Development office age 
 
 
Development office responsibilities 
In 2010, development offices had a wide range of responsibilities. When asked to select which 
activities their office was involved in, respondents most commonly cited:  special events (85%), 
alumni relations (80%), fundraising (77%), and marketing / public relations (77%). 
 
Figure 28: Development office responsibilities 
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By comparison the top four activities in previous years were as follows:  
2010  2008  2005 
• Special events (85%) 
• Alumni relations (80%) 
• Fundraising (77%)  
• Marketing (77%) 
• Community relations (82%)
• Alumni relations (80%) 
• Fundraising (79%) 
• Communications (74%) 
• Alumni relations (76%) 
• Fundraising (75%) 
• Community relations (74%)
• Special events (74%) 
 
Development office expenditure 
For the first time in 2010, respondents were asked about their total office expenditure, including all 
fundraising and development costs across the institution. 
 
Across the total sample, it was most common to have a total expenditure of less than $100,000 
(28%), followed by between $100,000 and $200,000 (19%), and between $200,000 and $300,000 
(15%). In total, 79% of participants had an expenditure of less than $500,000.  
 
However, expenditure varies greatly between institutional types, with tertiary institutions most 
likely to have larger expenditure. 
 
Figure 29: Development office expenditure by institutional type 
 
 
Respondents were asked to select their top three biggest expenses. Overall, the biggest expense 
areas for respondents were: 
• Salaries (68%) 
• Publications (45%) 
• Marketing (43%) 
• Events (28%) 
• Mail‐outs (20%) 
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However, a comparison of schools and tertiary institutions top three expenses revealed some 
differences: 
• 90% of respondents from tertiary institutions selected salaries as a major expense, 
compared to 65% of schools based respondents. 
• 51% of school respondents selected marketing as a top three expense item, compared to 
only 10% of tertiary based respondents 
• Publications were also a more commonly cited expense by respondents from schools than 
tertiary institutions, with 52% and 20% respectively. 
 
Figure 30: Development office expenditure area by institutional type 
 
 
Personnel 
The median number of FTE personnel working in participating development offices was 3. This was 
higher for tertiary institutions at 6.6 FTE and lower for schools at 2.7 FTE. 
 
  Overall  Schools  Tertiary 
Minimum  0.00 0.00 1.00
Maximum  35.00 10.00 35.00
Mean  4.308 3.81 10.38
Median  3.00 2.709 6.60
Mode  1.00 1.00 2.00 / 30.0010
 
   
                                                            
8 The two highest figures reported in this survey were 80 and 160 FTE. They are both considerably higher than 
the next highest of 35 FTE and have been excluded here. If the 80 and 160 are included, the mean becomes 
5.23. If only the 80 is included, the mean becomes 4.6 FTE. In all cases, the median remains 3 FTE. 
9 As above, if the 160 were included, the mean becomes 3.02 FTE. 
10 Multiple modes exist. 
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Understanding of development office  
In 2010, as in other years, the institutional stakeholders rated with the best understanding of the 
development office were the Principal/Vice‐Chancellor (66% excellent), Foundation/Development 
Board Council (43% excellent), and the School/University Board Council (35% excellent). 
 
Figure 31: Understanding of development office 
 
 
Since 2005, there has been little or no increase in the proportion of respondents to rate stakeholder 
understandings as excellent. There has, however, been an increase in perceptions of poor 
understanding across all stakeholder groups. 
 
Figure 32: Poor understanding of development office since 2005 
 
 
Three quarters (76%) of respondents to the survey said that their development office does educate 
institutional leaders about the value of development and alumni relations. 
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Key performance indicators 
Respondents were asked to select the three key performance indicators on which their office is 
measured. The options were developed based on participant responses to an open‐ended question 
in 2008. Dollars raised and enrolments were the top two key performance indicators. 
 
Figure 33: Key performance indicators 
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Marketing 
Marketing budgets 
The marketing budget ranged from nothing to $5 million. The median was $70,000. Interestingly, the 
mode, or most frequently occurring response was a $0 marketing budget. 
 
While tertiary institutions have a much higher mean than schools ($317,750 compared to $126,002), 
the median for tertiary institutions is actually lower ($50,000 compared to $70,000). The high mean 
for tertiary institutions is most likely explained by the highest figure of $5 million. If this outlier is 
excluded, the mean drops down to $114,174. 
 
  Overall  Schools  Tertiary 
Minimum  $0 $0 $0
Maximum  $5,000,000 $850,000 $5,000,000
Mean  $152,31811 $126,002 $317,75012 
Median  $70,000 $80,000 $50,000
Mode  $0 $0 $20,000
 
The marketing budget is most commonly decided by a combination of people. 
 
Figure 34: Marketing budget – decision making 
 
 
   
                                                            
11 After $5 million, the next highest response was $1 million. If the $5 million was excluded, the mean becomes 
$125,682. The median stays the same. 
12 As above, if the $5 million were excluded, the mean for tertiary institutions becomes $114,174. The median 
remains the same. 
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Marketing materials 
In terms of hard copy materials, respondents were most likely to produce a magazine (73%), 
followed by a prospectus (70%) and then newsletters (55%). Respondents from schools were more 
likely to produce hard copy materials than were tertiary institutions. This was especially the case 
with a prospectus. This finding may be explained by the fact that schools were much more likely to 
choose marketing and publications as a major expense than were respondents from tertiary 
institutions. 
 
Figure 35: Hard copy marketing materials by institutional type 
 
 
Where a magazine and/or newsletter was produced, they were most likely to be for the general 
community, followed by alumni, and donors. 
 
Figure 36: Audience for hard copy marketing materials 
 
 
In comparison, respondents were much more likely to produce an electronic newsletter, while print 
was still preferred for the magazine and prospectus. 
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Figure 37: Hard copy versus electronic marketing materials 
 
 
Electronic communications 
In terms of electronic communications, newsletters were the most common form (80%), followed by 
general communication (77%) and online event promotion and sign‐on (64%).  
 
The most significant differences between schools and tertiary institutions were in: 
• Enrolments, selected by 55% of schools based respondents, compared to 20% of tertiary 
respondents (a 35% difference); and 
• Donor communication, selected by 66% of tertiary based respondents, compared to 37% of 
school respondents (a 29% difference) 
 
Figure 38: Electronic marketing materials 
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Overall, both schools and tertiary based respondents reported an increased take‐up of electronic 
communications (87%). Only 5% reported no take‐up and 9% were not sure. 
 
The most popular new technologies employed by respondents included websites (88%), intranet 
(55%) or internal internet (51%), and Facebook. Other new technologies or social networking sites 
utilised by respondents included LinkedIn, YouTube, Flickr, and Email. 
 
A comparison of schools and tertiary respondents found that schools are much more likely to use: 
• Intranet (62% to 29%; a 33% difference) 
• SMS (25% to 2%; a 23% difference) 
While tertiary respondents were more likely to use: 
• Twitter (32% to 8%; 24% difference) 
• Facebook (68% to 48%; a 20% difference) 
 
Figure 39: New technologies 
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Alumni 
Alumni fees 
Just over half of all respondents’ institutions charge alumni fees (56%). This was similar to previous 
years (53% in 2008 and 59% in 2005).  
 
However, charging an alumni fee was considerably more common among schools (64%) than it was 
among tertiary institutions (18%). 
 
Eligible alumni members 
The total number of eligible alumni members reflected the overall size of the participating 
institutions. Of the total sample, 69% had between 1,000 and 20,000 past students or eligible alumni 
members. 
 
Figure 40: Eligible alumni members by institutional type 
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Mailable alumni members 
Across the total sample, it was most common (reported by 20% of participants) to have current 
mailable addresses for 61‐70% of eligible past students. This varied somewhat between schools and 
tertiary institutions; however, about 30% of each reported having more than 70% of their eligible 
past students’ mailable addresses. 
  
Figure 41: Mailable alumni members by institutional type 
 
 
Alumni events 
Respondents were most likely to hold 1‐5 alumni events per year (selected by 34%), followed by 6‐
10 events (23%), more than 15 events (17%), 11‐15 events (17%) and no events (10%). However, it 
was tertiary institutions that were most likely to have a large number of alumni events, with 78% 
having at least 6 events per year, compared with 52% of schools. 
 
Figure 42: Alumni events by institutional type 
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Fundraising 
In the 2010 survey, respondents were given the option to skip the fundraising section; 131 or 52% 
decided to continue with the survey. Although the overall sample size was smaller, each question 
received a much better response rate than in previous years, as the questions were only answered 
by those who are knowledgeable about fundraising. 
 
Fundraising vehicles 
The most commonly used fundraising vehicles were: capital campaigns (73%), alumni annual giving 
(73%), bequests / planned giving campaigns (70%) and special events (70%). 
 
For schools the three most commonly used vehicles were: capital campaigns (79%), alumni annual 
giving (75%), and special events (72%). 
 
For tertiary institutions, the three most commonly used vehicles were:  alumni annual giving (72%), 
bequests / planned giving campaigns (69%), corporate philanthropy / Community‐business 
partnerships (66%). 
 
The biggest difference between schools and tertiary institutions were in voluntary building funds, 
selected by 57% of schools and no tertiary institutions. Corporate philanthropy / Community‐
business partnerships and grant writing also had considerable differences. 
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Figure 43: Fundraising vehicles by institutional type 
 
 
Gross fundraising revenue 
Averaged over the past two years, the total gross annual income from all fundraising sources was 
most commonly between $1 million and $5 million. Gross fundraising revenue has grown steadily 
across the sector since the first study in 2005, when 23% of respondents reported annual revenue in 
excess of $1 million, compared to 39% in 2010. 
 
Tertiary institutions were just over twice as likely to be raising over $1 million annually than were 
schools (63% to 29%), reflecting their larger size (in terms of student numbers). 
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Figure 44: Gross fundraising revenue by institutional type 
 
 
Revenue by institutional age 
The age of the institution impacted upon revenue, with older institutions considerably more likely to 
raise more than $1 million per annum through their fundraising activities. Half (51%) of all 
institutions established before 1905 are raising in excess of $1 million compared to no institutions 
established after 1990. There were no notable differences in the effect of institutional age on 
revenue between schools and tertiary institutions. 
 
Figure 45: Fundraising revenue greater than $1 million by institutional age 
 
 
   
11% 13% 10%
21%
16%
27%
2% 0% 0%
4% 4%
0%
11% 11%
48%
4%
15%
4%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
<$50K $50 ‐ 100K $100 ‐
250K
$250 ‐
500K
$500K ‐
1M
$1 ‐ 5M $5 ‐ 10M $10 ‐ 20M >$20M
Schools n=92 Tertiary n=27
51% 33% 33% 38% 11% 0% 0%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%
Pre 1905 1906 ‐ 1950 1951 ‐ 1970 1971 ‐ 1980 1981 ‐ 1990 1991 ‐ 2000 2001 ‐ 2010
>$1M <$1M
     
 
35 
 
Revenue by age of development office 
The age of the development office also impacted upon revenue, with older development offices 
considerably more likely to raise more than $1 million per annum through their fundraising activities 
than younger ones. Two‐thirds (68%) of all development offices established more than 20 years ago 
are raising in excess of $1 million compared to 21% of development offices established within the 
last 5 years. There were no notable differences in the effect of development office age on revenue 
between schools and tertiary institutions. 
 
Figure 46: Fundraising revenue greater than $1 million by development office age 
 
 
Largest gift 
Respondents were asked the value was of their largest gift in 2009. The mean was just under 
$350,000, while the median was $100,000. This figure suggests that a few very large gifts are pulling 
up the mean. For schools, the median was $75,000, while the largest single gift was $2 million. For 
tertiary institutions, the median was $580,000 and the largest $5 million. 
 
  Overall  Schools  Tertiary 
Minimum  $0 $0 $0
Maximum  $5,000,000 $2,000,000 $5,000,000
Mean  $349,274 $218,248 $809,900
Median  $100,000 $75,000 $580,000
Mode  $10,000 $5,000 / $250,00013 $1,000,000
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Fundraising goals 
Fundraising goals for 2010 varied greatly between participating organisations, from $0 to 
$40,000,000. The mean was just over $2 million. However, the median was $650,000. This difference 
can be explained by a small number or comparatively high fundraising goals, which are pulling up the 
average. 
 
Schools had a median goal of $500,000 while tertiary institutions had a median goal of just under $3 
million. 
 
  Overall  Schools  Tertiary 
Minimum  $0 $0 $10,000
Maximum  $40,000,000 $5,000,000 $40,000,000
Mean  $2,160,700 $905,110 $5,759,600
Median  $650,000 $500,000 $2,950,000
Mode  $1,000,000 $1,000,000 $1,000,000
 
As with marketing budgets, fundraising goals are most commonly decided upon by a combination of 
people. 
  
Figure 47: Fundraising goals – decision making 
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Reasons not to give to education 
In 2010, as with other years, ‘I already pay fees’ was seen as the most common reason for not giving 
to education, followed by ‘I cannot afford it’.  
 
Figure 48: Reasons not to give to education 
 
 
Annual giving 
In total, 40% of respondents reported that their annual giving program had been established less 
than 5 years ago; 27% reported 6‐10 years; 28% 11‐20 years; and 4% more than 20 years. Schools 
were slightly more likely to have an older annual giving program than were tertiary institutions. 
   
Figure 49: Age of annual giving program by institutional type 
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Donors 
The majority of participants (59%) reported an overall increase in the number of donors over the 
past two years, 20% reported no change, and 21% reported a decrease. 
 
Alumni are most commonly asked to give, followed by patents, and board members. This is similar to 
previous years. 
 
Figure 50: Who is asked to give 
 
 
Frequency of asks 
Annual supporters are most commonly asked to give once a year. There is a slight increase from 
2008 in those asking three or more times per year (10% compared to 6%). 
 
Figure 51: Frequency of asks 
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Bequests 
In total, 47% of respondents reported that their bequest program had been established within the 
last 5 years; 24% reported 6‐10 years; 20% 11‐20 years; and 9% more than 20 years. Schools were 
more likely to have an older bequest program than were tertiary institutions. 
 
Figure 52: Age of bequest program by institutional type 
 
 
In 2010, the key approaches that respondents felt were most successful in achieving bequests were 
having a dedicated bequest officer (24%), and a bequest society (18%). By comparison, in 2008 a 
mention of bequest opportunities in publications and a brochure were considered more important 
than they were in 2010.14 
 
Figure 53: Key approaches for successful bequests since 2008 
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Capital campaigns 
In 2010, two thirds of respondents (65%) were involved in a capital campaign, most likely at either 
the public phase (24%) or the planning phase (23%). This activity increased from 2008 and 2005 
when just under half of the respondents were involved in a capital campaign (49% and 46% 
respectively). However, in previous years respondents were asked to answer only yes or no rather 
than identify phases, and this may reflect the differences in responses. 
 
Figure 54: Involvement in capital campaigns 
 
 
Campaign target 
The median capital campaign target for 2010 was $2.5 million. There were considerable differences 
between schools and tertiary institutions, and between 2010 and previous instalments of the survey. 
 
Schools had a range of $0 ‐ $150 million, with a median of $1.50 million in 2010. In 2008, the largest 
campaign target for schools was lower at $37 million; however the median was higher at $3 million. 
The 2010 median is still considerably higher than the 2005 median of $200,000. 
 
In 2010, tertiary institutions had campaign targets up to $300 million as in 2008. However, the 
median was $13.5 million in 2010, compared to $22 million in 2008, and $13 million in 2005. 
 
These fluctuations may in part be explained by the uniqueness of each capital campaign and the 
relatively low numbers of responses for this question (55 schools and 18 tertiary institutions in 2010; 
and 69 schools and 10 tertiary institutions in 2008). 
 
  Overall  Schools  Tertiary 
Minimum  $0 $0 $0
Maximum  $300,000,000 $150,000,000 $300,000,000
Mean  $16,765,783 $6,271,509 $50,611,150
Median  $2,500,000 $1,500,000 $13,500,000
Mode  $1,000,000 $1,000,000 $2,500,000
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Size of leadership gift 
Just over half (54%) of the respondents with a current capital campaign are seeking a leadership gift 
of between $100,000 and $1 million. Approximately one quarter (24%) are seeking gifts over $1 
million, and another quarter (23%) are seeking a leadership gift smaller than $100,000. 
Campaign duration 
In 2010, the most common campaign duration was three years (36%) or more (27%).  
 
Figure 55: Capital campaign duration 
 
 
Campaign focus 
As with previous years, buildings were the most common focus of the capital campaigns. 
 
Figure 56: Capital campaign focus 
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External consultancy input 
Approximately one third (29%) are using the assistance of an external consultancy to help with their 
capital campaign. This is up from 17% in 2008. 
 
Consultants were most likely to be used in campaign planning (14%), feasibility studies (10%), and 
training of askers (8%). 
 
Figure 57: Capital campaign – external consultancy input 
 
 
Askers 
Development office staff members are the most likely askers on a capital campaign (53%), followed 
by the Principal or Vice‐Chancellor (41%). This approach is proportionate to 2008. 
 
Figure 58: Capital campaign askers 
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Running costs 
In 2010, respondents reported low running costs for their campaigns. The majority (53%) reported 
running costs of less than 5%. A further 33% reported running costs of 6‐10%. Only 13% reported 
running costs of more than 10%. This percentage was even lower in 2008, when only 5% of 
respondents reported running costs more than 10%. 
 
Figure 59: Capital campaign running costs 
 
 
Prospects 
Where respondents did undertake prospect research, it was most commonly done by an in‐house 
researcher. 
 
Figure 60: Prospect research 
 
 
Around half of the respondents (49%) conduct prospect management or moves management as part 
of the fundraising process. 
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Respondents were asked to identify how many prospects they had under intentional management at 
various levels: 
• At the $10,000 level, 30% had more than 30 prospects. 
• At the $50,000 level, 33% had 6‐10 prospects. 
• At the $100,000 level, 37% had 1‐5 prospects. 
• At the $500,000 level, 42% had 1‐5 prospects. 
• At the $1 million level, 44% had 1‐5 prospects. 
• At the $5 million level, 74% had 0 prospects. 
• At the $10 million level, 84% had 0 prospects. 
 
>$10K  >$50K >$100K >$500 >$1M >$5M  >$10M
0 Prospects  5%  5% 12% 33% 44% 74%  84%
1‐5 Prospects  8%  18% 37% 42% 44% 22%  12%
6‐10 Prospects  16%  33% 28% 19% 13% 4%  0%
11‐20 Prospects  24%  23% 14% 3% 0% 0%  0%
21‐30 Prospects  16%  10% 7% 0% 0% 0%  0%
>30 Prospects  30%  10% 2% 3% 0% 0%  4%
 
Major gifts 
In total, 39% of respondents reported that their major gift program had been established within the 
last 5 years; 32% reported 6‐10 years; 19% 11‐20 years; and 9% more than 20 years. As with the 
annual giving and bequest programs, major gift programs tended to be longer established in schools 
than in tertiary institutions. 
 
Figure 61: Age of major gift program 
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Trends in the number and value of major gifts are varied, with almost as many respondents 
reporting an increase and those reporting a decrease, or no change at all. 
 
Figure 62: Trends in number and value of major gifts 
 
 
Board understanding 
Respondents were asked how well they thought their board understands how to invest in and 
support major gift fundraising. Responses were quite favourable; however, there still appears to be 
considerable room for improvement, with only 11% of respondents feeling that their board 
completely understands this function, and 8% saying boards do not understand it at all. 
 
Figure 63: Board understanding of the major gift program 
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Acknowledgement 
In total, 71% of respondents felt that at least 60% of their major donors are comfortable with public 
acknowledgement of their gifts. 
 
Figure 64: Acknowledgment of major gifts 
 
 
Global financial crisis 
Only 11% of respondents found the global financial crisis (GFC) to have a major impact on their 
fundraising operations, with the remaining 89% reporting a moderate (61%) or minor (28%) impact. 
 
Figure 65: Impact of GFC 
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Major gifts were most commonly seen as the area worst affected by the GFC. 
 
Figure 66: Area of fundraising worst affected by GFC 
 
 
Challenges 
Respondents were asked to select the three largest challenges facing their organisation over the past 
two years. The options were developed based on participant responses to an open‐ended question 
in 2008. Building a culture of philanthropy stood out as the number one challenge, identified by 65% 
of respondents. 
 
Figure 67: Largest challenges facing organisations 
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Further research 
Respondents were given the opportunity to identify areas for further comparative information that 
they are their institutions would find useful. 
 
Office Structure / Organisational management 
• Whether development staff are permanent or contract (and duration of contract)  the level 
of involvement specifically by the Principal in Development work 
• What is the structure of office in a small school?   
• Number of dedicated fundraisers compared to staff numbers in alumni 
relations/events/back office staff including data management              
•  I would be keen to know to what level Senior Management is involved with the functions of 
the Registrar  
 
Roles and responsibilities – and salaries 
• Core staff responsibilities 
• whether people in my role have to be writers, editors, project managers and designers to 
boot or can outsource the design 
• I perform both a marketing and development role and would be interested to see how many 
other institutions combine the management of this role to one person.   
• Comparison of wages for those who hold a similar job description (or perform at least one of 
my roles) with similar qualifications and experience. 
• Salary scales commensurate with experience 
 
Internal culture of giving 
• Percentage of Foundation and University Council/Senior Executive who give and at what 
level.     
• How to increase the awareness of a School Board/Council to staff the office adequately ‐ for 
it not to be seen as a waste of money and the Department becoming too big.         
•  Does your institution embrace a culture of philanthropy?   
 
Best practice  
• What works and what doesn't, with what budget and how do they know what works/ not 
works?         
• What are some proven marketing strategies for increasing enrolments? 
• Would love to see ADAPE provide more information on how to build strong cases for 
support, more downloadable materials to share best practice.  
• Re engaging Alumni who have not been contacted for a very very long time.     
• I would be interested in hearing about 'best practice' at other schools.  That is, what has 
worked…? It would be helpful to get both quantitative and qualitative feedback on other 
experiences.            
• Capital Campaigns ‐ critical success factors           
• Where organisations have failed and what lessons they have learned                  
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Fundraising 
• Does your CEO do any major asks?  What is the uptake of these asks?  What level of pledge 
attrition has experienced?              
• Info on starting Bequest programs   
• Return on investment for having a bequest employee 
 
Alumni 
• Percentage of alumni who give and at what level.  Number of alumni who attend events and 
what type of events.  
• % of parent body alumni    
 
Enrolments 
• Information on Family Law issues with enrolment      
 
Community Relations 
• Breakdown of major Community Relations events held each year   
 
